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has evolved, adaptation has  left behind or  strongly  challenged  the  sustainability of enter‐
prises that once played central roles  in the “old” food system. Among these are diversified
farms  and  SME  enterprises  involved  in  distribution,  logistics,  and manufacturing.    As  the
577   Private Labels: A Sign of Changing Timesmajority of these SME enterprises are rural in location, the opportunity for their sustainable






















ized  systems.    Today,  those  vertical  structures  have  begun  to  invert  to  define  “pull”
consumer‐oriented  systems where  success  in  competition  is  conditional on  serving  highly
dynamic and heterogeneous consumer preferences.   Thus, Florida orange  juice and Camp‐
bell’s Soup are challenged  in new ways to fulfill rapidly changing and highly heterogeneous




tage  to retailers  to manage  their product  line and challenge NB manufacturers by offering
“private label” (PLs) products that are near equivalents to NBs or fill emerging demands not
yet met by NB manufacturers.  Further, access to consumer information has allowed retailers
to manage  the  reputation of  their products  jointly by  conditioning product  reputation on
store reputation using PLs and by defining PLs that compose nonmarket, reputational attri‐
butes such as organic, fair‐trade, or other cause‐related characteristics.  The feasibility of this







































quality  and  image  upgrading  strategy.  In  France,  Carrefour  offers  four  private  label  sub‐
brands under  the umbrella brand name  “Agir”  (to act, Engl.), each aiming  to  improve  the

































the first half year of 2009  it was 27,7% (Udwardi, 2009b, 12). Every day  low pricing  is only
applied by Hofer and Lidl in Austria.







                                                                                                           Rainer Haas and Robert D. Weaver   580local farmers  is more and more  important” (Udwardi and Schneeweiß, 2009, 48).   A recent
example  of  a  quality‐leadership  strategy  is  the  launch  of  the  Hofer  brand  “Zurück  zum





where  the  food product was produced  and processed)  in  the near  future GMO‐free  food
products will be launched under this brand (Udwardi and Schneeweiß, 2009, 49).
Another example of an innovative private label targeted at strategic positioning is the organic















ticular attributes of  food, e.g. health  function,  technological characteristics, environmental
implications, and region of origin.  On the cost side, while food chains historically depended







has  led  to  substantial  competitive  effort  to  re‐examine  store  layouts,  services,  scale,  and
scope of product offering.  
Within this context, retailers are empowered by nearly  immediate access  to rich data  that
describes consumer choices nearly in real time.  The secret to success is of course accurate
interpretation of that data to establish insight that can direct strategy.  Key among the modes
putting  those  insights  into  action  is  private  labels.    While  national  brands  allow  generic
response to mass market trends, private labels provide a local, customizable product that can
respond  to  specific  demand  in  particular  locations.    Importantly,  they  provide  substantial
strategic opportunity through first‐mover actions by retailers.   More  importantly, they pro‐







and  identified new opportunities.   However,  in order  to achieve  such  responsiveness  and










private  label  if more chains begin  to  follow  the strategies of some  large national  retailers.
Likewise, a report from the Food Institute (2007) found retailers are increasingly focusing on
store brand PLs and estimates  that private  labels will  claim a 24% market dollar  share by
2016.     They also reported that key retailers have used private  labels to differentiate their
store and have an average private‐label dollar share of 22%, well above the current industry

























profits  from  PLs  increase;  4) NB wholesale  prices  decrease when  PLs  are  introduced  and
retailers’ NB margins increase when PLs are introduced; 5) retailer gross profit margins as a
percent of wholesale price are most often higher for PLs than for NBs; 6) PL entry success is











pricing power, typically monopolistic at  least  in  local markets; 2) at equal prices consumers
(weakly) prefer a national brand  to a private brand; 3) private brands can be acquired by
retailers at wholesale prices that are close to marginal cost; 4) private brands are homoge‐
neous  in vertical position, e.g. either  low quality,  little advertised or national brand substi‐
tutes; and 5) dynamic effects are  limited  to advertising.    Importantly, competition has not
been considered at the store‐level (i.e. across stores in a local market) and gaming, if consid‐
ered, between retailer and manufacturer(s).






































whole  food  retail  sales  in Austria.  The  retail  chains were  selected  based  on  their market
shares and to mirror the typical outlet forms in Austria, ranging from small and medium sized
retail stores with a high density in Austria within a store size from 200 to 1000 m2, represent‐
ing the typical “around the corner” supermarket.     We also  included two hypermarket  for‐
mats  represented by Merkur and Europar and venues  from  the  strongest hard discounter
retailer in Austria “Hofer” owned by the German retailer “Aldi”.  
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percentage of men  in  the age group of 45‐54  is 5 %  lower  than  the Austrian  level. On  the
other side, men between 25 and 34 are slightly overrepresented. The variable “education”























Price range premium discount middle premium discount




Austria Sample Austria Sample Austria Sample
15‐24 15,8 17,6 15,7 14,1 15,7 15,3
25‐34 17,4 20,6 16,9 16,6 17,1 17,9
35‐44 22,3 21,6 21,4 22,4 21,9 22,1
45‐54 19,0 13,7 18,6 19,5 18,8 17,6
55‐64 14,4 14,7 14,8 15,1 14,7 15
65‐74 11,1 11,8 12,6 12,2 11,9 12,1
Total % 100 100 100 100 100 100











sumers  rated  the  brands  on  a  6  point  Likert  scale  with  1  indicating  low  response.    For
example, in the case of quality „low quality“ to 6, meaning „high quality“. Figure 3 shows the
percentage of  all  consumers  attributing  the  two highest  scores  for quality  (6 or 5)  to  the















this  brand”.  Still,  the  PPL  “Ja  Natürlich”  is  better  known  then  the  two  NBs  “NÖM”  or
“Schärdinger” or the multinational brand “Danone”, which again underlines the strong posi‐
tion  of  the  PPL  “Ja  natürlich”!  The  PPL  “Zurück  zum Urspung”  is weak  concerning  brand
awareness, possibly reflecting the relative newness of this PPL as it was introduced only one
year ago with TV advertising while “Ja Natürlich” has been engaged in brand building activi‐




















capability  is  the graphical display of  row and  column points  in bi‐plots, which  can help  in
detecting structural relationships among the categories and objects (i.e., cases) of  interest.
Finally,  correspondence  analysis  has  very  flexible  data  requirements.  The  only  strict  data
requirement  is a rectangular data matrix with non‐negative entries and as scale  it requires
only nominal data. 
Figure 6 presents  the bi‐plot position of PLs and NBs based on  the consumer  ratings with









to be  closest  to point  "price", because  they are perceived as quite affordable brands. We
interpret Dimension 2 to mainly represent “origin”. The remote position of the MNB Danone
is probably due  to  the majority of  consumers  rating  it  as  an  international brand  and  this
apparently is a brand perception that is distinct from the others examined in the survey.  Fur‐
thermore the bi‐plot shows a triangle going from the optimal points "origin”, “purchase fre‐











common  principal‐axis  factoring  method  was  chosen,  the  rotation  method  Varimax,  to
reduce equal correlating factors. We verified the existence of conditions appropriate to sup‐
port factor analysis using a KMO‐test for which we found a value of 0,762 (“middling”)) and









named  this  factor “brand vitality”. Even  the value “quality” has some  influence  (0,479) on
“brand vitality”. In each of the underlying brand perception dimensions correlated with this
factor,  the  consumer  can  be  interpreted  as  playing  an  active  role,  i.e.  the  consumer    is
involved  in buying a brand frequently,  in considering and rating a brand as popular, and  in












Label. Again  the  factor  analysis  shows  similar  results  as  the  correspondence  analysis. The
DPLs are remotely positioned compared to the PPL and NB cluster on the upper right corner.
“S‐Budget”  is perceived worse  than  “Clever”. Again,  the MNB  “Danone”  is  remotely posi‐
tioned on the left upper ost corner (low purchase frequency, popularity and/or quality). The
PPL Natur pur  is below  the average as well.  “Ja! Natürlich” and  “NÖM” are  the  strongest
















Our results clearly  illustrate the product  level  implications of the dramatic shift  in manage‐
ment of product design and product  line  that has occurred  in  the  retail  food  industry.   As
Weaver (2008) noted, three forces have led to near revolution that have manifested  in this
shift.    Institutional  change,  technological  change,  and  information  systems  changes  have
been catalyzed by competition to  lead retailers to claim expanded roles  in management of
product design and product  lines.   This has manifested  in  the emergence of private  label
products that offer  in some cases near equivalent attributes to consumers, however, more
importantly retailers are now enabled  to achieve substantially  faster response  to changing
consumer demands given retailer access to near real‐time data on consumer purchases.  Fur‐
ther,  retailers are enabled  to establish and manage brands  that encompass a portfolio of
products  united  by  common  threads  that  can  be  marketed  to  consumers,  e.g.  spanning
health, natural, local interests as does “Ja Natürlich”.  Further, retailers can establish brands
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